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Lampiran 1

Kuesioner Penelitian

Assalamu’alaikum, wr wb.

Perkenalkan, nama saya Ria Irawan Mahasiswa Universitas Binaniaga
Indonesia Program Studi Manajemen Program Sarjana Fakultas Ekonomi dan
Bisnis. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dalam rangka penyelesaian studi
dengan judul penelitian “Pengaruh Electronic Word of Mouth dan Brand Awareness
Terhadap Purchase Intention Pada Brand Skincare”

Terkait dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i
untuk meluangkan waktu mengisi kuesioner ini. Kuesioner ini adalah salah satu
media untuk memperoleh data yang diperlukan dalam penelitian ini.

Jawaban kuesioner yang diberikan oleh Bapak/Ibu/Suadara/i tidak akan
dinilai benar atau salah. Serta kerahasiaan data penelitian akan dijamin, besar
harapan saya Bapak/Ibu/Saudara/i memberikan jawaban yang benar dan
sesungguhnya, sesuai dengan yang dirasakan.

Atas waktu dan kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/l, saya ucapkan terimakasih.

Wassalamu’alaikum wr wb.

Hormat Saya,

Ria Irawan

NPM 19200040
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Berikan tanda centang (V') untuk setiap jawaban yang menurut anda

paling sesuai dengan anda

Jenis kelamin

o Laki - Laki

0 Perempuan
Usia

o 15 - 20 Tahun

021 — 25 Tahun

0 26 — 30 Tahun

0> 30 Tahun
Pekerjaan

O Pelajar/Mahasiswa

0 Karyawan Swasta

o Lainnya
Penghasilan Dalam Sebulan

0 <Rp.3.000.000

o Rp. 3.000.001 — Rp. 5.000.000

o> Rp. 5.000.001
Domisili/Alamat

o Bogor Utara

o Bogor Selatan

0 Bogor Barat

o Bogor Timur

o0 Bogor Tengah

o Tanah Sareal

Apakah anda menggunakan produk perawatan kulit?

O Ya
o Tidak
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B.  Petunjuk Pengisian Kuesioner
1. Sebelum mengisi kuesioner ini, Bapak/Ibu/Saudara/i, dimohon membaca
setiap butir pernyataan dengan cermat.

2. Bapak/Ibu/Saudara/i, hanya beri tanda centang (v') pada kolom yang

sesuai dengan pilihan.

3. Untuk setiap butir pertanyaan hanya diperbolehkan memilih satu alternatif
jawaban.

4. Semua pernyataan yang tersedia, mohon dijawab tanpa ada satupun yang
terlewat.

C. Keterangan Jawaban

SS : Sangat Setuju (5)
S : Setuju (4)

N : Netral (3)

TS : Tidak Setuju (2)

STS : Sangat Tidak Setuju (1)

Pernyataan Kuesioner

No Electronic Word of Mouth |sTs|TS|N|s]ss
Intensity
1 Saya selalu membaca informasi tentang Bhumi

di media sosial

Saya pernah membaca informasi tentang Bhumi
di media sosial

Saya merasa Bhumi selalu dibicarakan di media
sosial
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Valence of opinion

Saya selalu melihat ulasan mengenai produk
4 A . .
Bhumi di media sosial
5 Saya tetap berniat membeli Bhumi walaupun
melihat ulasan negatif di media sosial
6 Bhumi selalu direkomendasikan konsumen lain
di media sosial
Content
7 Saya akan tertarik membeli produk Bhumi
setelah melihat video content review
8 Saya memperoleh informasi tentang produk
Bhumi dari media sosial
9 Saya selalu melihat video content tentang
Bhumi lewat beranda saya
No Brand Awareness STS| TS SS
Memorable
10 | Saya mengingat merek Bhumi
11 Saya sering teringat pada merek Bhumi ketika
saya melihat produk serupa
Ketika saya memikirkan produk skincare,
12 | merek Bhumi adalah yang pertama kali saya
ingat
Likeability
13 Saya cenderung membeli produk Bhumi karena
menyukainya
17 | Saya tetap memilih Bhumi diantara merek lain
14 | Saya senang jika menggunakan produk Bhumi
Transferable
Saya sering melihat informasi tentang Bhumi di
15 . . :
berbagai platform media sosial
16 | Bhumi memiliki identitas yang kuat
Saya merasa bahwa merek Bhumi diterima
17 N
dengan baik dipasar
Adaptable
18 | Saya merasa Bhumi selalu mengikuti trend
Saya akan memilih Bhumi karena mengikuti
19
kebutuhan konsumen
Saya merasa Bhumi selalu berinovasi dengan
20
produk mereka
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No

Purchase Intention

|STS|TS|N|sS]|ss

Min

at Eksploratif

21

Saya membandingkan beberapa merek dengan
Bhumi dan akan tetap memilih Bhumi

22

Saya tertarik untuk mencari informasi tentang
Bhumi

23

Semakin banyak informasi yang saya dapatkan
tentang Bhumi, semakin besar minat saya untuk
membelinya

Min

at Preferensial

24

Saya lebih tertarik dengan produk Bhumi
dibandingkan dengan merek lain yang sejenis

25

Saya lebih ingin membeli produk Bhumi
dibanding merek lain

26

Semakin besar preferensi saya terhadap Bhumi,
semakin tinggi niat saya untuk membeli

Min

at Referensial

27

Saya lebih percaya untuk membeli produk
Bhumi jika ada rekomendasi positif dari orang
lain

28

Saya sering mempertimbangkan pendapat
orang lain di media sosial saat akan
memutuskan membeli Bhumi

29

Rekomendasi dari media sosial membuat saya
akan memilih produk Bhumi

at Transaksional

30

Saya merasa lebih tertarik untuk membeli
produk Bhumi karena terdapat opsi pembelian
yang fleksibel

31

Penawaran harga atau diskon khusus Bhumi
membuat saya lebih tertarik untuk membelinya

32

Saya berminat membeli produk Bhumi karena
merasa akan mendapatkan manfaat yang sama

dengan uang yang saya keluarkan
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Lampiran 2

Hasil Tabulasi Data Mentah

A. Variabel Purchase Intention (Y)
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Variabel Electronic Word of Mouth (X1)

B.

Total
X1

23
36
18
18
33

Butir Pernyataan
5

2

1

Responden
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19
20
20
31

21

26
24
24
35

15
40

26
29

21

25
15
20
24
27
27

22
33
22
33
34
28
18
23
28
32

27
21

13
23
34
33
30
28
26

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32
33
34
35

36
37

38
39

40

41

42

43

44
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35

39
24
34
35

30
32

34
27

27
30
39
27

21

27

27

22
21

33
27

17
37

32
39
20
38
36
26
21

29
40

25
22
25
38
27
32
33
23

45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62

63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
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36
30
18
40

20
19
23
19
19
20
25
27
23
22
22
21

84
85
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87
88
89
90
91

92

93
94
95
96
97
98
99

Variabel Brand Awareness (X2)
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Lampiran 3

Hasil Outer Loading

A.  Outer Loading Variabel Purchase Intention (Y)

B.

Outer Loadings

|=] Matrix

PIT1
PITIO
PIT11
PIT12
PIT2
PIT2
PIT4
PIT3
PITG
PIT?
PIT2
PITS

Brand Awareness  Electronic Word of Mouth

Purchase Intention

0.724
0.756
0.744
0.745
0.7117
0.772
0.723
0.741
0.709
0.721
0.7117
0.7116

Outer Loading Variabel Electronic Word of Mouth (X1)

Quter Loadings

=] Matrix

EWn1
EwWn2
EWM3
EW4
EWIM5
EWNME
EWM7
Ewnia
EWMS

Brand Awareness  Electronic Word of Mouth
0.733
0.739
0.738
0.702
0.702
0.718
0.747
0.717
0.745

Purchase Intention
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C. Outer Loading Variabel Brand Awareness (X2)

Quter Loadings

|=] Matrix
Brand Awareness  Electronic Word of Mouth Purchase Intention
BAW1 0.791
BAW10 0.727
BAW1TT 0.716
BAW12 0.721
BAW2 0.783
BAW3 0.768
BAwW4 0.734
BAWS 0.708
BAWE 0.731
BAWT 0.704
BAWS 0.741
BAWI 0.743
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Lampiran 4

Hasil Discriminant Validity

A. Discriminant Validity Variabel Purchase Intention (Y)

Discriminant Validity

| Fornell-Larcker Criteri... ||| Cross Loadings ||| Heterotrait-Moenotrait R.., | 151 Heterotrait-

Brand Awareness  Electronic Word of Mouth Purchase Intention
PIT1 0.673 0.557 0.724
PIT10 0.680 0.625 0.736
PITN 0.631 0.619 0.744
PIT12 0.633 0.636 0.745
PIT2 0.576 0.532 0.717
PIT3 0.640 0.579 0.772
PIT4 0.643 0.716 0.723
PITS 0.679 0.637 0.741
PITG 0.574 0.339 0.709
PIT7 0.493 0.529 0.721
PIT8 0.484 0.403 0.717
PITS 0.437 0.463 0.716

B. Discriminant Validity Variabel Electronic Word of Mouth (X1)

Discriminant Validity

| Fornell-Larcker Criteri... ||| CrossLeoadings ||| Heterotrait-Meonotrait R, | 5% Heterot

Brand Awareness  Electronic Word of Mouth Purchase Intention
EWM1 0.558 0.733 0.617
EwWn2 0.637 0.739 0.587
EWMM3 0.7M7 0.738 0.643
EWn4 0.430 0.702 0.458
EWMMS5 0.573 0.702 0.426
EWM6E 0.670 0.718 0.512
EWT 0.674 0.747 0.666
EWNMS3 0.604 0.717 0.600

EWMS 0.644 0.745 0.536
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C. Discriminant Validity Variabel Brand Awareness (X2)

Discriminant Validity

| Fornell-Larcker Criteri... ||| Cross Leadings | 7] Heterotrait-Monotrait R.. |31 Heterotra

Brand Awareness  Electronic Werd of Mouth Purchase Intention
BAWT 0.791 0.687 0.648

BAWID 0.727 0.688 0.667
BAWN 0.716 0.570 0.552
BAWTZ 0.721 0.615 0.590
BAW2 0.783 0,723 0.643
BAW3 0.768 0.656 0.623
BAWA 0.734 0.546 0,513
BAWS 0.708 0.563 0.563
BAWE 0.731 0.6053 0.627
BAWT 0.704 0.644 0.585
BAWE 0.741 0.605 0.599

BAWG 0.743 0.656 0.684
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Lampiran 5

Hasil Construct Reliability dan Validity

Construct Reliability and Validity

| Matrix |{£f Cronbach's Alpha |[3f rho A | 3§ Composite Reliability |15% Average Variance Extra

Cronbach's Al.. rho_A Composite Rel..  Average Varian...

Brand Awareness 0.925 0.926 0.935 0.547
Electronic Word of Mouth 0.889 0.892 0.910 0.528
0.922 0.924 0.933 0.536

Purchase Intention



A.

B.
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Lampiran 6

Hasil Pengujian Inner Model

R-Square

R Square

| Matrix | 5% RSquare |{{% RSquare Adjusted

F.5quare R Square Adjus...
Purchase Intenticn 0.708 0.702

Path Coefficient

Path Coefficients
] Mean, STDEV, T-Values, P-Val...| ] Confidence Intervals | | Confidence Intervals Bias Co... [] Samples | COPYto Clipboard: ' Eycel

Original Sampl... Sample Mean (... Standard Devia... T Statistics (|O/... P Values
Brand Awareness -> Purchase Intention 0.562 0.569 0.096 5.864 0.000
Electronic Word of Mouth -> Purchase Intention 0.309 0.307 0.104 2.969 0.002



